


I N T R O D U C T I O N

Le voyage en
famille n'a
jamais été
aussi plébiscité.
�[khH�YHi�IklFHi�Z;Dh]¯iHDk]hPHYYHi�Hk�YHi�h;ee]hki�FÄ;lFPH[DH�FHi
eY;kHM]hZHi¡�PY�Z;[gl;Pk�l[H�IklFH�glP�e;hYH�FPhHDkHZH[k�;ls
M;ZPYYHi¡�F;[i�YHlhi�Z]ki¡�;qHD�YHlhi�e;h;F]sHi 

1 100 répondants, 41 questions, 8 chapitres :�q]PDP�DH�glH�qHlk¡�DH
glH�hJqH¡�DH�glH�Dh;P[k�Hk�DH�glÄ;DOLkH�Y;�M;ZPYYH�Mh;[E;PiH 

ENQUÊTE NATIONALE 17 MIN DE COMPLÉTION

L E S  4  C H I F F R E S  À R E T E N I R

80%
FHi�M;ZPYYHi�e;hkH[k�H[��h;[DH

ZIkh]e]YPk;P[H 

19%
hJqH[k�e]lhk;[k�FH�e;hkPh�H[��iPH 

33%
DPkH[k�YH�ClFNHk�D]ZZH�ehHZPLhH

FPxPDlYkI�FH�eY;[PzD;kP][ 

60%
lkPYPiH[k�FIV?�]l�qHlYH[k�lkPYPiHh�YÄ��

NI[Ih;kPqH�e]lh�ehIe;hHh�l[�q]t;NH 
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S O M M A I R E

10 chapitres
pour décoder la
famille française
qui voyage.
0[�e;hD]lhi�H[�OlPk�kOLZHi¡�Fl�eh]zY�FIZ]Nh;eOPglH�;ls�e;h;F]sHi�FH�Y;�Flh;CPYPkI¡
D]ZeYIkI�FÄl[H�it[kOLiH�H[����DOPxhHi�Hk�FÄl[H�;[[HsH�ZIkO]F]Y]NPglH 

00 Méthodologie & échantillon 2 PAGES

01 Qui sont les familles voyageuses ? 4 PAGES

02 Motivations, rêves et arbitrages 4 PAGES

03 Ce qui les freine : budget, planification 3 PAGES

04 Médias, contenus, inspiration 3 PAGES

05 L'IA débarque dans le voyage famille 3 PAGES

06 Réservation et arbitrage hébergement 2 PAGES

07 Calendrier, saisonnalité, durées 3 PAGES

08 La durabilité : un sujet contradictoire 3 PAGES

09 Synthèse : les 15 chiffres à retenir 1 PAGE

10 Engagement, idées & contact 2 PAGES

S O M M AI RE
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Q U I  R É A L I S E  C E  B A R O M È T R E

Voyage Family, le
média de référence
du voyage en famille.

HelPi�����¡�[]li�;PF][i�YHi�e;hH[ki�?�ehIe;hHh�YHlhi�iIV]lhi
Hk�YHi�eh]i�Fl�k]lhPiZH�?�k]lDOHh�FHi�M;ZPYYHi�glP�q]t;NH[k 

SITE MÉDIA NEWSLETTER RÉSEAUX SOCIAUX

Travailler avec Voyage Family →

3 M 90 K

420 K 35 %

I L S  N O U S  F O N T  C O N F I A N C E

qPiPkHlhi�l[PglHi�e;h�;[
ilh�YH�iPkH

e;hH[ki�F;[i�Y;
D]ZZl[;lkI

e;NHi�qlHi�DO;glH�Z]Pi
FÄ]lqHhklhH�FH�Y;
[HriYH�Hh

PRÉS E N TAT I O N · ES PAC E  PART E N AI RES
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M É T H O D O LO G I E  & É C H A N T I L LO N

Recueil, échantillon, forces et limites.
Le recueil
�[glJkH�H[�YPN[H�via Tally �,lHikP][[;PhH�FH����glHikP][i¡�iHek

CY]Di�kOIZ;kPglHi 

Forces
Volume statistique exceptionnel�e]lh�Y;�qHhkPD;YH�M;ZPYYH�¢

;[;YtiHi�z[Hi�e;h�=NH¡��.*¡�hINP][�Hk�ClFNHk 

Richesse qualitative rare :���glHikP][i�]lqHhkHi¡�eYliPHlhi

ZPYYPHhi�FH�hIe][iHi�ilCik;[kPHYYHi 

Verticalité de l'audience :�e;hH[ki�;DkPMi¡�D][[HDkIi¡

ehHiDhPekHlhi¡�Y;�DPCYH�Ddlh�Fl�k]lhPiZH�M;ZPYYH�ehHZPlZ 

Limites à intégrer
Sur-représentation maternelle�³���â´¡�YÄIklFH�hH{LkH�YH

hHN;hF�FH�Y;�FIDPFHliH�q]t;NH�Fl�M]tHh 

Sur-représentation CSP+�³���â�qi�Þ���â�e]elY;kP][

NI[Ih;YH´ 

Sur-représentation 40–49 ans�³���â´�Hk��YH¯FH¯�h;[DH�Ö

�0-��³���â´ 

Acquisition par email�Z;V]hPk;PhH¡�e]PFi�FH

/PX/]X­�[ik;Nh;Z�eh]C;CYHZH[k�i]li¯HikPZI 

ú CO M M E N T  L I R E  C E  B A R O M È T R E

Ce rapport documente avec précision la famille engagée,
connectée, à pouvoir d'achat moyen-supérieur, la cible commerciale
prioritaire de la grande majorité des acteurs du tourisme famille.

E N  PA RT E N A R I AT  AV E C

allibert-trekking.com →

1 100
répondants au panel

41
questions traitées

>98%

complétion questions

fermées

8
questions ouvertes

qualitatives

M ÉT H O D O LO G I E
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VOYAG E  FA M I LY P R O  ·  L E  M É D I A D E S  P R O S

Rejoignez la
communauté des
professionnels du
voyage en famille.
�[iDhPqHw¯q]li�?�Y;�[HriYH�Hh�Voyage Family Pro�e]lh�hHDHq]Ph�DH
glP�M;Pk�C]lNHh�YH�Z;hDOI�Fl�k]lhPiZH�M;ZPYP;Y 

ACTUS DU SECTEUR TENDANCES MARCHÉ ANALYSES SECTORIELLES ÉTUDES DE CAS

Inscrivez-vous à la newsletter PRO →

VOYAG E  FAM I LY PRO  ·  REJ O I G N E Z  LA CO M M U N AU T É
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C H A P I T R E  0 1

01
Qui sont
les familles
voyageuses
françaises ?
�q;[k�FH�D]ZehH[FhH�DH�glÄHYYHi�qHlYH[k¡�PY�M;lk�i;q]Ph

glP�q]t;NH �*]hkh;Pk�FÄl[H�FIDPFHliH¯DOHxH¯

FÄ]hDOHikhH¡�eYlk_k�lhC;P[H¡�eYlk_k��.*Ö¡�F][k�YHi�H[M;[ki

][k�YÄ=NH�FH�YÄID]YH 

C H API T RE  0 1  ·  Q U I  S O N T L ES  FAM I L L ES  VOYAG E US ES
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1 .1 ,  L A D É C I D E U S E  VOYAG E

La décideuse voyage
est une mère. À 72 %.
�Ä]hN;[Pi;kP][�FHi�q;D;[DHi�M;ZPYP;YHi�hHikH�l[H�DO;hNH�ZH[k;YH�khLi�Z;V]hPk;PhHZH[k
e]hkIH�e;h�YHi�MHZZHi¡�l[�D][ik;k�Y;hNHZH[k�Ik;tI�glH�DH�C;h]ZLkhH�D][zhZH�;qHD
[H�HkI 

RÉPARTITION GENRE DU DÉCIDEUR VOYAGE

La maman 72 %

Le papa 17 %

Autre / NSP 11 %

P O RT RA I T- R O B OT

Maman
40–49 ans
CSP+
�;FhH¡�eh]MHiiP][�YPCIh;YH¡�]l�P[kHhZIFP;PhH �5Pk�H[��YH¯FH¯�h;[DH�]l�H[
�lqHhN[H¯-O_[H¯�YeHi �5]t;NH�H[�D]leYH�;qHD�FHls�H[M;[ki�H[�=NH
iD]Y;PhH 

72 % MAMANS 47 % 40-49 ANS 32 % CSP+

ú I N S I G H T  P R O

Toute campagne média tourisme famille doit en priorité
parler à cette persona, sans verser dans le cliché.

56 % des mamans interrogées sont CSP+ ou professions intermédiaires, et 40 % se déclarent prêtes à co-
créer du contenu éditorial avec une marque.

Q U I  S O N T- E L L ES  ? · 1 .1 ,  LA D ÉC I D E US E
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1 . 3 ,  G É O G RA P H I E  & 1 . 4,  CO M P O S I T I O N  D E  L A T R I B U

Île-de-France, Auvergne-
Rhône-Alpes. Couple + enfants.
Région de résidence, top 8
Île-de-France 19,9 %

Auvergne-Rhône-Alpes 14,6 %

Nouvelle-Aquitaine 8,6 %

Pays de la Loire 8,0 %

Grand Est 7,7 %

Hauts-de-France 7,2 %

Occitanie 6,6 %

PACA · Bretagne · autres 25,4 %

L'Île-de-France et l'AURA totalisent 34 % de l'échantillon, cohérent avec le poids démographique et le pouvoir d'achat
de ces territoires. 2,4 % de répondants hors France (Belgique, Suisse, etc.).

Composition de la tribu de voyage

63%
Deux parents + enfants, le format classique reste dominant.

z

11%
Parent solo + enfants

11%
Famille élargie (grands-parents)

5%
Tribu d'amis avec enfants

10%
Autre

ú T R O I S  M I C R O - M A R C H É S  À N E  PA S  N É G L I G E R

�l¯FHY?�Fl�M]hZ;k�DY;iiPglH¡�Z][]e;hH[k;YHi�Ö�ZlYkP¯NI[Ih;kP][[HYYHi�Ö�khPCli�FÄ;ZPi�eLiH[k

ensemble 27 % �/h]Pi�ZPDh]¯Z;hDOIi�Z;Y�iHhqPi�e;h�YÄ]xhH�;DklHYYH 

Q U I  S O N T- E L L ES  ? · 1 . 3  & 1 .4,  G ÉO G RAPH I E  & T RI B U
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1 . 5 ,  CO M B I E N  D ' E N FA N TS ,  D E  Q U E L  ÂG E  ?

Les ados (12–15 ans) sont la
nouvelle cible prioritaire.

Âge des enfants : plusieurs tranches possibles par tribu, le total dépasse 100 %.

NOMBRE D'ENFANTS DANS LA TRIBU

2 enfants 51 %

1 enfant 28 %

3 enfants 15 %

4 enfants ou + 6 %

ú L E S  A D O S  >  L E S  P E T I TS

Près d'une tribu sur deux voyage
avec un adolescent de 12-15 ans.

�ÄHik�l[�iHNZH[k�glP�HsPNH�FHi�]xhHi�eH[iIHi�e]lh�DHk�=NH�FPxPDPYH�¢�;lk][]ZPH¡�rPz¡

;DkPqPkIi�DO;YYH[NH;[kHi¡�]xhHi�¿�;F]i�À�FIFPIHi�F;[i�DYlCi�Hk�qPYY;NHi�q;D;[DHi ��;
DPCYH�¿�eHkPki�H[M;[ki�À�³�°��;[i´¡�CPH[�glH�PD][PglH�Fl�Z;hXHkP[N�M;ZPYYH¡�[H
hHehIiH[kH�glH�26 %�FHi�khPCli 

TRANCHE D'ÂGE DES ENFANTS, % DE TRIBUS CONCERNÉES

0-2 ans 3-5 ans 6-8 ans 9-11 ans 12-15 ans 16-17 ans

TRIBUS AVEC BÉBÉ 0-2 ANS

9 %
*lCYPD�hHikhHP[k¡�?�M]hk�CHi]P[�FÄ]xhH�FIFPIH�³YPk�e;h;eYlPH¡�k;CYH
?�Y;[NHh¡�hIDO;lxH�CPCHh][´ 

TRIBUS AVEC 18 ANS +

30 %
�Hi�VHl[Hi�;FlYkHi�hHikH[k�F;[i�Y;�khPCl�FH�q]t;NH¡�eOI[]ZL[H
?�P[kINhHh�F;[i�YÄ]xhH�¿�Nh;[FH�M;ZPYYH�À 

9%

17%

25%

30%

40%

17%

Q U I  S O N T- E L L ES  ? · 1 . 5,  E N FAN TS
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1 . 6 ,  L E  P H É N O M È N E  S I L E N C I E U X

Toutourisme
: 1 famille sur
4 concernée.
21 % voyagent parfois ou systématiquement avec leur animal de compagnie. 6 % de
plus déclarent ne pas le faire « mais aimeraient pouvoir le faire plus facilement », un
gisement de demande latente.

Voyagez-vous avec un animal de compagnie ?
Non, jamais 74 %

Oui, parfois 15 %

Oui, systématiquement 6 %

Aimeraient pouvoir le faire 6 %

ú U N  M A R C H É  D E  L A D E M A N D E  L AT E N T E

�Hi�eHk¯]r[Hhi�eYICPiDPkH[k�NSkHi¡�OICHhNHZH[ki�P[i]YPkHi�Hk�DYlCi­qPYY;NHi�q;D;[DHi ��qHD���â�FH

M;ZPYYHi�glP�¿�;PZHh;PH[k�e]lq]Ph�À�q]t;NHh�;qHD�YHlh�;[PZ;Y¡�YÄ]xhH�eHk¯MhPH[FYt�hHikH�l[�NPiHZH[k�?

ikhlDklhHh 

15 %
voyagent parfois avec un

animal

6 %
systématiquement

6 %
demande latente non

satisfaite

Q U I  S O N T- E L L ES  ? · 1 .6 ,  TO U TO U RIS M E
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C H A P I T R E  0 2

02
Ce qu'elles
cherchent :
motivations, rêves
et arbitrages.
,lÄHik¯DH�glÄl[�iIV]lh�hIliiP¡�]p�hJqH[k¯HYYHi�FÄ;YYHh¡

glHYYHi�HseIhPH[DHi�DOHhDOH[k¯HYYHi�§��Hi�hIe][iHi

FhHiiH[k�l[�khP;[NYH�FÄ]h�Hk�hIqLYH[k�l[�hJqH�FPxIhI 

C H API T RE  0 2  ·  M OT I VAT I O NS ,  RÊV ES  ET ARB I T RAG ES
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2 .1 ,  Q U ' E ST- C E  Q U ' U N  S ÉJ O U R  R É U S S I  ?

Le triangle d'or
du séjour famille.
�Ä;[;YtiH�FHi�qHhC;kPZi�Z][khH�glH�YH�iIV]lh�hIliiP�iH�FIz[Pk�D]ZZH�YÄP[kHhiHDkP][�FH
kh]Pi�CHi]P[i �/]lk�FPiD]lhi�Z;hXHkP[N�glP�[H�Z]CPYPiH�glÄl[�iHlY�FH�DHi�ePYPHhi�e;iiH�?
D_kI�FH�Y;�DPCYH 

THÈMES ÉMERGENTS (EN % DES VERBATIMS)

Que chacun y trouve son
compte 26,8 %

Partager des moments
ensemble 19,9 %

Détente / déconnexion /
repos 12,4 %

Reconnexion à la nature 6,9 %

Bonne météo / soleil 6,1 %

Gastronomie / table
partagée 2,5 %

PARTAGER
JkhH�H[iHZCYH¡

DhIHh�FHi�i]lqH[Phi

SE DÉTENDRE
i]lxYHh¡�iH�hHe]iHh¡

FID][[HDkHh�H[iHZCYH

CONCILIER
glH�DO;Dl[�t�kh]lqH�i][�D]ZekH¡
Fl�k]lk¯eHkPk�;l�Nh;[F¯e;hH[k

SÉJOUR

RÉUSSI

“ Des souvenirs, une logistique facilitée, des parents reposés, des enfants heureux. ”

MAMAN, 45 ANS ·  3 ENFANTS

M OT I VAT I O NS · 2 .1 ,  L E  S ÉJ O U R  RÉ USS I
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2 . 2 ,  L' É C A RT  V E RT I G I N E U X  E N T R E  R Ê V E  E T  R É A L I T É

80 % partent en France. 65 % rêvent d'ailleurs.

LA RÉALITÉ, DESTINATIONS EFFECTIVEMENT ENVISAGÉES

80%
France métropolitaine

France métropolitaine 80 %

Europe 49 %

Étranger hors Europe 26 %

DOM-TOM 6 %

LE RÊVE, DESTINATIONS CITÉES SPONTANÉMENT

19%
rêvent d'Asie. Japon en tête.

Asie (Japon, Thaïlande,
Bali...) 19 %

Europe (Italie, Norvège,
Islande...) 14 %

Amériques (USA, Canada,
Costa Rica...) 14 %

Afrique (Madagascar,
Tanzanie...) 11 %

DOM-TOM / outre-mer 10 %

Océanie (Polynésie,
Australie...) 10 %

ú �H�hJqH�FPxIhI  Top pays cités : Japon 10,3 % · Polynésie 6,3 % · Tanzanie 3,9 % · USA 3,7 % · Italie 3,7 % · Canada 3,5 %.

M OT I VAT I O NS · 2 . 2 ,  D EST I N AT I O NS  RÊV É ES
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2 . 3  & 2 . 4,  TY P E S  D ' E N V I E S

« Culture » et « authentique » en tête.
Questions à choix multiples : plusieurs réponses possibles, les totaux dépassent 100 %.

Long séjour, envies types 75 % CULTURE

�lYklhH�Hk�qPiPkHi 75 %

�seIhPH[DHi�;lkOH[kPglHi 73 %

-He]i 55 %

�;ikh][]ZPH 53 %

.e]hk�Hk�h;[F][[IH 51 %

�lsH�Hk�O;lk�FH�N;ZZH 11 %

�H�YlsH�O;lk�FH�N;ZZH¡�?����â¡�iÄ;FhHiiH�?�l[�iHNZH[k�eYli�hHikhHP[k�ilh�DH�H�DPCYH�M;ZPYP;YH 

Court séjour, types d'expériences 74 % NATURE

 ;klhH¡�M;l[H¡�e;hDi�[;klhHYi 74 %

�lYklhH¡�e;khPZ]P[H¡�ZliIHi 60 %

*Y;NH¡�C;PN[;FH 58 %


IkH[kH¡�hHe]i 55 %

�;ikh][]ZPH¡�FID]lqHhkH�Y]D;YH 54 %

�qH[klhH¡�ie]hki�]lkF]]h 40 %

*;hDi�FÄ;�h;DkP][i 34 %

�¡��]ekP][i�D]DOIHi�H[�Z]tH[[H�¢�Y;�M;ZPYYH�qPH[k�DOHhDOHh�l[�;ii]hkPZH[k¡�e;i�l[H�iHlYH�DO]iH 

ú L A N AT U R E  D O M I N E ,  Y CO M P R I S  E N  CO U RT  S ÉJ O U R

74 % des familles citent « nature, faune, parcs naturels » en court séjour. C'est la motivation n°1, devant la culture et la plage. Pour les acteurs du tourisme rural, montagne, parcs régionaux et

destinations « green » : la demande est massive, transversale, et indépendante de la saison.

M OT I VAT I O NS · 2 . 3  & 2 .4,  E N V I ES  LO N G  & CO U RT S ÉJ O U R
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C H A P I T R E  0 3

03
Ce qui les
freine : budget,
planification,
frictions.
�FH[kPzHh�YHi�MhPDkP][i¡�DÄHik�PFH[kPzHh�YHi�e]P[ki�]p�l[�eh]

Fl�k]lhPiZH�eHlk�DhIHh�FH�Y;�qh;PH�q;YHlh �/h]Pi�glHikP][i

]lqHhkHi¡�ClFNHk¡�]lkPY�hJqI¡�OICHhNHZH[k�M;ZPYt¯

MhPH[FYt¡�hIqLYH[k�YHi�YHqPHhi 

C H API T RE  0 3  ·  F RI CT I O NS  ET F RE I NS
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3 .1 ,  L E  B U D G E T  É C RA S E  TO U T

33 % budget. 10
% destination.
3× plus que toute autre
friction.
�H�ClFNHk�Hik�DPkI�F;[i����â�FHi�hIe][iHi¡�kh]Pi�?�gl;khH�M]Pi�eYli�glH�k]lkHi�YHi�;lkhHi
MhPDkP][i�FH�eY;[PzD;kP][ 

DIFFICULTÉS CITÉES SPONTANÉMENT (% DES VERBATIMS)

Budget / prix / coût 33 %

Choisir / s'accorder sur la
destination 10 %

Trouver le bon hébergement 7 %

Transport / trajet / logistique 5 %

Activités adaptées aux enfants 4 %

Choisir la bonne période / météo 3 %

L E  PA RA D OX E  B U D G E T

33%
DPkH[k�YH�ClFNHk�D]ZZH�ehHZPLhH

FPxPDlYkI�FH�eY;[PzD;kP][ 

55%
FIDY;hH[k�e]lhk;[k�glH�YHlh�ClFNHk

q;D;[DHi�;�;lNZH[kI�DHi�FHh[PLhHi

;[[IHi 

La contrainte budgétaire n'est pas absolue mais relative : les familles sentent

que voyager coûte de plus en plus cher par rapport au cadre vacances qu'elles

désirent.

» /h]lqHh�FHi�Y]NHZH[ki�glP�D][qPH[[H[k�?�[]khH

ClFNHk�Z;Pi�glP�;iilhH[k�l[�iIV]lh�;NhI;CYH  ¼

VERBATIM ·  BUDGET

» �HY;�FIeH[F�FHi�z[;[DHi�Fl�Z]ZH[k 

�Hi�eh]CYLZHi�i][k�ID][]ZPglHi  ¼

VERBATIM ·  PLANIFICATION

F RI CT I O NS · 3.1 ,  D I F F I C U LT ÉS  D E  PLAN I F I CAT I O N
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3 . 2  & 3 . 3 ,  L E S  B E S O I N S  E X P R I M É S  E N  M OTS

Un concierge personnel,
pas une encyclopédie.
L'outil magique rêvé pour préparer Q. OUVERTE

"ekPZPi;kP][�ClFNHk�­
D]Ze;h;kHlh 12 %

���eHhi][[;YPiIH�­�hHD]�ilh
ZHilhH 8 %

*Y;[PzD;kHlh�FÄPkP[Ih;PhH�;lk] 7 %

�PYkhH�M;ZPYt¯MhPH[FYt 4 %

�eeYP�Z]CPYH�k]lk¯H[¯l[ 2 %

“ Un outil comparateur de prix pour les restaurants et activités ! ”

VERBATIM ·  OUTIL MAGIQUE

Ce qui rend un hébergement
« family-friendly »

Q.
OUVERTE

*PiDP[H¡�VHls¡�V;hFP[¡�HskIhPHlh 21 %

�ie;DH¡�DO;ZChHi�iIe;hIHi¡
ilhM;DH 20 %

�DDlHPY�DO;YHlhHls�Fl�eHhi][[HY 7 %

�glPeHZH[k�CICI�­�H[M;[ki 5 %

�lPiP[H�IglPeIH 3 %

�PFi�DYlC�­�;[PZ;kP][i�H[M;[ki 0,5 %

ú L E  K I D S  C L U B ,  P E U  C I T É  S P O N TA N É M E N T

�H�glH�YHi�M;ZPYYHi�qHlYH[k¡�DÄHik�l'autonomie de leurs enfants dans un espace adapté�³ePiDP[H¡�VHls¡

V;hFP[´¡�;lk;[k�glÄl[H�ehPiH�H[�DO;hNH�H[kPLhHZH[k�H[D;FhIH ��H�H�[l;[DH�;xP[H�YÄ;hNlZH[k;PhH

D]ZZHhDP;Y�?�kH[Ph 

F RI CT I O NS · 3. 2  & 3. 3,  O U T I L M AG I Q U E  & FAM I LY- F RI E N D LY
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3 . 4,  C R I T È R E S  D E  R É S E RVAT I O N  H É B E R G E M E N T

Localisation > prix. Un
renversement à acter.

Question à choix multiples : plusieurs critères possibles, le total dépasse 100 %.

�]D;YPi;kP][�FH�YÄOICHhNHZH[k 71 %

*hPs 68 %

*h]sPZPkI�FÄ;DkPqPkIi 54 %

�ie;DH�­�[]ZChH�FH�DO;ZChHi 54 %

*PiDP[H 38 %

*;hXP[N¡�;DDLi�M;DPYH 37 %

�;hFP[�­�HskIhPHlh 33 %

�qPi�FHi�;lkhHi�M;ZPYYHi 30 %

�lPiP[H�IglPeIH 28 %

.]leYHiiH�FÄ;[[lY;kP][ 26 %

�[PZ;ls�;DDHekIi 12 %

�PFi�DYlC�­�;DkPqPkIi�ilh�eY;DH 12 %

�[N;NHZH[k�H[qPh][[HZH[k;Y�­
Y;CHYi�qHhki 11 %

U N  D É P L AC E M E N T  D E  VA L E U R

Du moteur de
prix vers le
moteur de lieu.
*]lh�Y;�ehHZPLhH�M]Pi�F;[i�l[H�IklFH�FH�DH�kteH¡�Y;
Y]D;YPi;kP][�e;iiH�[H�HZH[k�FHq;[k�YH�ehPs ��H�¿�C][
OICHhNHZH[k�À�Hik�FÄ;C]hF�DHYlP�glP�Hik�;l�C][�H[Fh]Pk 

ú U N E  N O U V E L L E  H I É RA R C H I E

Acte le déplacement de valeur des moteurs de prix purs (Booking, Liligo) vers les
contenus de découverte de lieux et de quartiers. Ce qui valorise précisément le
positionnement éditorial des médias spécialisés.

F RI CT I O NS · 3.4,  C RI T È RES  D E  RÉS E RVAT I O N
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C H A P I T R E  0 4

04

Médias, contenus,
inspiration.
�H�C]lDOH¯?¯]hHPYYH�Hk�YH�D][kH[l�IFPk]hP;Y�gl;YPk;kPM

F]ZP[H[k�£�YÄP[{lH[DH�hIZl[IhIH�V]lH�l[�h_YH�eYli

ZHilhI�£�YÄ���hHikH�l[�]lkPY�FÄHsIDlkP][¡�e;i�FÄP[iePh;kP][ 

C H API T RE  0 4  ·  M É D I AS ,  CO N T E N US ,  I NS PI RAT I O N
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4.1 ,  S O U R C E S  D ' I N S P I RAT I O N

Le bouche-à-oreille
(57 %) creuse l'écart
sur le blog (44 %).

Question à choix multiples : plusieurs sources possibles, le total dépasse 100 %.

-HD]ZZ;[F;kP][i�FH�eh]DOHi 57 %


Y]Ni�Hk�ZIFP;i�ieIDP;YPiIi
q]t;NH 44 %

�ZPiiP][i�/5�Hk�e]FD;iki 32 %

�[ik;Nh;Z 30 %

�hkPDYHi�FH�ehHiiH�Hk�Z;N;wP[Hi 30 %


h]DOlhHi�FÄ]xPDHi�FH�k]lhPiZH 28 %

�;DHC]]X 14 %

 HriYH�Hhi�kOIZ;kPglHi 14 %

8]l/lCH 8 %

.;Y][i�Hk�M]PhHi�Fl�k]lhPiZH 7 %

����³�O;k�*/¡�HkD ´ 6 %

/PX/]X 4 %

*P[kHhHik 3 %

ú L E  B O U C H E-À- O R E I L L E  C R E U S E  L' É C A RT  S U R  L E  B LO G

Une légitimité éditoriale exceptionnelle qui justifie
pleinement le positionnement de Voyage Family.

*]lh�YHi�eh]i�Fl�k]lhPiZH�¢�YH�e;hkH[;hP;k�IFPk]hP;Y�;qHD�l[�ZIFP;�ieIDP;YPiI�N;hFH�l[�-"�
ileIhPHlh�?�Y;�Z;V]hPkI�FHi�D;Ze;N[Hi��[ik;Nh;Z�³���â´ �/PX/]X¡�?���â¡�hHikH�eYli�FPiDhHk�ilh�DH�H
DPCYH�glH�[H�YH�ilNNLhH�YH�FPiD]lhi�F]ZP[;[k 

FRACTURES ÉDITORIALES, SOURCES PAR CSP (% QUI CITENT)

SOURCE CSP+ INTER. EMPLOYÉ RETRAITÉ


Y]Ni�Hk�ZIFP;i�ieI  51 45 40 27

�[ik;Nh;Z 31 26 29 16

 HriYH�Hhi�kOIZ;kPglHi 14 15 10 11

�hkPDYHi�ehHiiH�­�Z;N  31 30 20 33


h]DOlhHi�FÄ"/ 23 24 27 43

.;Y][i�Hk�M]PhHi 4 5 11 17

M É D I AS · 4.1 ,  S O U RC ES  D ' I NS PI RAT I O N
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4. 2  →  4. 4,  D E  L' I N S P I RAT I O N  À L' E X É C U T I O N

L'âge d'or de l'influenceur
famille semble révolu.

Questions à choix multiples : plusieurs réponses possibles, les totaux dépassent 100 %.

Acteur de confiance n°1
DO]Ps�l[PglH

-HD]ZZ;[F;kP][�eh]DOH 51 %

�qPi��]]NYH�­�/hPe�F  13 %

"xPDH�FH�k]lhPiZH 10 %


Y]N�ieIDP;YPiI 9 %

�NH[DH�FH�q]t;NH 8 %

�[{lH[DHlh�M;ZPYYH 5 %

���NI[Ih;kPqH 1 %

�H�CY]N�IFPk]hP;Y�³��â´�Hik�ehHiglH��Ø�eYli�DPkI�glH�YÄP[{lH[DHlh�M;ZPYYH�³��â´ 

Formats de contenu préférés
�¡��D]DOIi�­�hIe][F;[k

/IZ]PN[;NHi¡�e]hkh;Pki 51 %

*O]k]i�P[iePh;[kHi 49 %


][i�eY;[i 42 %

�hkPDYHi�¿�"[�;�kHikI�À 39 %

�;hkHi�Hk�NlPFHi�P[kHh;DkPMi 27 %

�PqhH 26 %

-HHYi�­�/PX/]X�D]lhki 21 %

5PFI]�Y][NlH�8]l/lCH 21 %

�;�qPFI]�D]lhkH�³-HHYi¡�/PX/]X´�eLiH����â¡�;l�ZJZH�[PqH;l�glH�Y;�qPFI]
Y][NlH 

Outils de recherche pratique
�¡��D]DOIi�­�hIe][F;[k

�]]NYH�hHDOHhDOH 52 %


]]XP[N D]Z 44 %


Y]N�FH�q]t;NH 40 %

"xPDH�k]lhPiZH 39 %

�]]NYH��;ei 37 %

�PhC[C 36 %

�]Ze;h;kHlhi 30 %

�;OPHh�e;ePHh 25 %

�O;k�*/�­��� 19 %

�Ä���Ú����â�H[�HsIDlkP][�qi���â�H[�P[iePh;kP][ �
ID]le;NH�M][DkP][[HY�[Hk 

ú L' I A P O U R  E X É C U T E R .  L E  B LO G  P O U R  R Ê V E R .

L'inspiration reste éditoriale et visuelle ; l'exécution devient conversationnelle. C'est un découpage que doivent intégrer les pros du tourisme. Autre surprise : ���â des familles utilisent encore un cahier papier pour organiser leurs voyages.

M É D I AS · 4. 2  →  4.4,  CO N F I AN C E ,  FO RM ATS ,  O U T I LS
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C H A P I T R E  0 5

05

L'IA débarque
dans le voyage
famille.
Probablement le bouleversement le plus important de la

décennie pour le secteur. L'adoption est plus avancée

qu'on ne le pense, mais surtout plus contrastée. Itinéraire Japon avec ados

Voici 10 idées pour vous aider…

C H API T RE  0 5  ·  L' I A D É B ARQ U E
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5 .1 ,  A D O P T I O N  G LO B A L E

60 % d'utilisateurs
ou intéressés
à court terme.
�][khH����â�FH�hIMh;Dk;PhHi�;xPhZIi ��Ä;F]ekP][�Hik�FIV?�eYli�;q;[DIH�glÄ][�[H�YH
eH[iH¡��O;k�*/�D;ekH�ehLi�FH����â�FHi�lkPYPi;kHlhi�FIDY;hIi 

“ Une IA qui prépare l'intégralité du voyage avec des témoignages. ”

VERBATIM ·  OUTIL RÊVÉ

Avez-vous déjà utilisé une IA pour
préparer un voyage en famille ?

60%
U T I L I S E N T  O U  V E U L E N T

29,6 % · ChatGPT

5,7 % · Gemini

2,3 % · Claude

1,0 % · Perplexity

22,1 % · Aimerait essayer

39,3 % · Ne pense pas le faire

ú C H ATG P T,  L'O U T I L  I A D E  R É F É R E N C E

Sur le marché du voyage famille en France, ChatGPT capte près de 80 % des utilisateurs déclarés d'IA.

Gemini deuxième (15 %), Claude troisième (6 %). Un écart important, qui oriente la stratégie

d'intégration IA des éditeurs et plateformes.

60 %
0kPYPi;kHlhi�]l�P[kIhHiiIi

39 %
-IMh;Dk;PhHi�;xPhZIi

78 %
FHi�lkPYPi;kHlhi�][k�DO]PiP

�O;k�*/

L' I A · 5.1 ,  AD O PT I O N  G LO B AL E
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5 . 2  →  5 . 4,  T R O I S  F O S S É S  ST R U C T U RA N TS

Génération, CSP, budget
: trois fossés massifs.
Fossé générationnel, adoption par âge
< 30 ans

30-39 ans

40-49 ans

50-59 ans

60 ans et +

Utilisateur IA Veut essayer Refuse

35 % des plus de 60 ans déclarent « aimer essayer », le marché de l'éducation senior à l'IA est loin d'être anecdotique.

Fossé socio-professionnel
Indépendant / freelance 77 %

CSP+ (cadres, professions
libérales) 49 %

Employé / ouvrier 35 %

Profession intermédiaire 31 %

Retraité 10 %

Fossé budgétaire
2 000 à 5 000 € 48 %

5 000 à 10 000 € 47 %

1 000 à 2 000 € 32 %

Moins de 1 000 € 24 %

ú L E  P R O F I L  D E S  E A R LY A D O P T E RS

L'early adopter IA-voyage famille n'est pas un jeune de moins de 30 ans (segment trop petit), c'est un indépendant ou cadre supérieur de 40-49 ans qui utilise déjà l'IA dans son métier. Urbain, CSP+, autonome professionnellement. C'est
aussi le segment au pouvoir d'achat le plus élevé. À cibler en priorité.

69 % 8 23 %

51 % 19 30 %

40 % 22 38 %

34 % 26 41 %

11 35 % 54 %

L' I A · 5. 2  →  5.4,  FOSS ÉS  D 'AD O PT I O N
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5 . 5 ,  P O U R  Q U O I  U T I L I S E N T- I LS  L' I A ?

L'itinéraire
personnalisé : le
killer use case.

Question à choix multiples : plusieurs usages possibles, le total dépasse 100 %.

USAGE N°1 CHEZ LES UTILISATEURS IA

68 %
construisent un itinéraire personnalisé avec l'IA.

Itinéraire personnalisé 68 %

Activités adaptées aux enfants 45 %

Comparer des destinations 39 %

Trouver des restaurants 22 %

Checklist / valise 19 %

Traduire / communiquer 9 %

Base : les utilisateurs d'IA déclarés. En moyenne 1,6 usages cochés par utilisateur.

5 . 6 ,  P R O F I L  D E S  R É F RAC TA I R E S

39 % préfèrent s'en passer.
Pour de bonnes raisons.

L E  R É F RAC TA I R E-TY P E

54 % des +60 ans · 54 % des retraités · 43 % des employés-ouvriers.

Ils privilégient avant tout YÄ]xPDH�FH�k]lhPiZH�]xPDPHY et YÄ;NH[DH�FH�q]t;NH
classique, puis la recommandation de proches.

ú U N E  C A RT E  À J O U E R  P O U R  L E  P R I N T,  L A RA D I O,  L E S  OT  ET  L E S  AG E N C E S

Ce segment représente près de 40 % de l'échantillon, il faut continuer à produire du contenu éditorial
accessible, à investir dans les médias print/radio, et à entretenir le réseau physique des points d'information
touristique. Les agences de voyage et les conseillers en séjour gardent ici toute leur pertinence auprès de

ce public.

L' I A · 5. 5  & 5.6 ,  USAG ES  & RÉ F RACTAI RES
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C H A P I T R E  0 6

06
Comment elles
réservent et
arbitrent leur
hébergement.
Canaux de réservation, types d'hébergement préférés,

supports utilisés sur place : la décision d'achat est multi-

canal, fragmentée, et fortement corrélée au budget.

C H API T RE  0 6  ·  RÉS E RVAT I O N  ET H É B E RG E M E N T
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6 .1  →  6 . 3 ,  C A N A U X  D E  R É S E RVAT I O N ,  TY P E S  D ' H É B E R G E M E N T,  S U P P O RTS  S U R  P L AC E

Booking et AirB&B en tête, le comparateur
progresse. L'hôtel monte avec le budget.

Questions à choix multiples : plusieurs réponses possibles, les totaux dépassent 100 %.

Canaux de réservation
Booking.com 47 %

Je compare à chaque fois 43 %

Airbnb 43 %

Site direct hébergeur 32 %

Agence de voyage 14 %

Abritel / Gîtes de Fr. 11 %

Plateforme spé. famille 6 %

2 canaux cochés en moyenne. Multi-canal = la norme.

ú P L AT E F O R M E  FA M I L L E  À 6  %

��Y;�M]Pi�Y;�YPZPkH�³;F]ekP][�H[D]hH�IZHhNH[kH´�Hk�YÄ]ee]hkl[PkI

³M]hkH�Z;hNH�FH�Dh]Pii;[DH´�FH�DH�H�D;kIN]hPH�FÄ;DkHlhi ��H
D][DHek�hHikH�?�D][ikhlPhH�D]ZZHhDP;YHZH[k 

Hébergements préférés
3 types cochés / répondant

Hôtels 50 %

Appartements 49 %

Gîtes 43 %

Hébergements insolites 40 %

Camping 37 %

Club / village vacances 35 %

Chez l'habitant 20 %

Vans / camping-cars 17 %

ÉVOLUTION AVEC LE BUDGET (% QUI COCHENT)

<1K € 1-2K 2-5K 5-10K

Hôtels 36 43 54 64 ↑

Appartements 42 49 50 57 ↑

Chez l'habitant 15 17 20 36 ↑

Camping 48 ↓ 41 35 21

Supports utilisés sur place
Recommandations orales 52 %

Google Maps 48 %

Site mobile OT 42 %

Document / carte papier 38 %

Réseaux sociaux géo. 16 %

Aucun support 11 %

Roadbook numérique 10 %

ú G O O G L E  M A P S  =  TA B L E A U  D E  B O R D  PA R  D É FA U T

/]lkH�ikh;kINPH�FH�ZPiH�H[�q;YHlh�ilh�eY;DH�D]ZZH[DH�e;h
]ekPZPiHh�i;�zDOH��]]NYH��;ei�¢�eO]k]i�hIDH[kHi¡�;qPi�[]ZChHls¡
O]h;PhHi�?�V]lh¡�]ekP][i�¿�M;ZPYYH�À�ZPiHi�H[�;q;[k 
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C H A P I T R E  07

07
Calendrier,
saisonnalité,
durées.
Quand rêvent-elles, quand partent-elles, quand

réservent-elles, combien de temps partent-elles, quel

budget mobilisent-elles ? Le voyage famille est un projet

long, anticipé, et structuré par les vacances scolaires.

C H API T RE  07  ·  CAL E N D RI E R ,  SAIS O N N AL I T É ,  D U RÉ ES
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7.1  →  7. 4,  S A I S O N N A L I T É ,  D É L A I ,  D I STA N C E

Mer en été. Mer ou ski en hiver.
Réservation 6 mois avant.
Été, où ?
La mer 41 %

Mix multi-destinations 25 %

La montagne 14 %

La campagne / nature 10 %

Pas de vacances 7 %

Une grande ville 3 %

Mer + multi-destinations = 66 % des intentions estivales.

Hiver, où ?
Mer / soleil ailleurs 26 %

Pas de vacances 26 %

Sports d'hiver montagne 25 %

Montagne sans ski 10 %

Ville / culture 9 %

Campagne / nature 4 %

ú 2 6  %  D E  N O N - PA RTA N TS  L' H I V E R

0[�NPiHZH[k�FH�Z;hDOI�?�D][glIhPh�;qHD�FHi�]xhHi�;F;ekIHi�¢
D]lhk�iIV]lh�ID][]ZPglH¡�iHD][F�q]t;NH�FH�YÄ;[[IH¡�]xhH�¿�OPqHh
F]ls�À�i;[i�iXP 

Délai entre réservation et départ

63%
3  M O I S  O U  P LU S

37 % · 3 à 6 mois

26 % · > 6 mois

19 % · 1 à 3 mois

11 % · Varie

7 % · < 1 mois

ú
L E  L AT E  B O O K I N G  R E ST E  P E U  R É PA N D U  C H E Z  L E S
FA M I L L E S

�H�D;YH[FhPHh�ZIFP;�FHi�;[[][DHlhi�k]lhPiZH�M;ZPYYH�F]Pk�pousser

dès J-9 mois¡�CPH[�;q;[k�YHi�¿�qH[kHi�{;iO�À�FHikP[IHi�;l�DIYPC;k;PhH
]l�;l�D]leYH 

CAL E N D RI E R · 7.1  →  7. 3,  ÉT É ,  H I V E R ,  D É LAI
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7. 5  →  7. 8 ,  D U R É E S ,  T RA N S P O RT,  B U D G E T

Famille = séjour long, budget en hausse.
Durée et transport à choix multiples : ces totaux dépassent 100 %.

Budget moyen par voyage
������°�������Ò 36 %

������°�������Ò 28 %

Ü�������Ò 19 %

������°��������Ò 10 %

 .* 5 %

�������Ò�Hk�Ö 2 %

Médiane : 2 000–5 000 €. Segment supérieur à 5 000 € pèse 12 %, CSP+
partant lointain.

ÉVOLUTION DU BUDGET VACANCES

55 %
déclarent une hausse du budget vacances ces dernières

années. Contre 21 % de baisse.

Durée habituelle des séjours
.HZ;P[H�D]ZeYLkH�³�¯�
[´ 54 %

*Yli�FÄl[H�iHZ;P[H 33 %

�]lhk�iIV]lh�³�¯��[´ 27 %

*Yli�FH���iHZ;P[Hi 12 %

6HHX¯H[F�³�¯��[´ 12 %

Semaine + plus = 87 % cumulé. Week-end famille à 12 %, c'est très bas.

Distance max. pour
un court séjour
��?���OHlhHi 42 %

��?���OHlhHi 31 %

Û���OHlhHi 18 %

��?���OHlhHi 9 %

Modes de transport utilisés
5]PklhH�kOHhZPglH 64 %

�qP][ 44 %

/h;P[�³/�5¡��[kHhDPkIi´ 34 %

�YHD �­�OtChPFH 18 %

5]PklhH�FH�Y]D;kP][ 18 %

5IY]�³ilh�eY;DH´ 12 %

�;ZeP[N¯D;h�­�q;[ 7 %

Dispositifs d'aide vacances
�lDl[�FPie]iPkPM 55 %

�OLglHi�q;D;[DHi
� �5 25 %

�.��­�D]ZPkI
FÄH[khHehPiH 19 %

�]FH�eh]Z]�­�D;iOC;DX 11 %

�;hkHi�zFIYPkI 10 %

5�����­���� 3 %

CAL E N D RI E R · 7. 5  →  7. 8 ,  D U RÉ ES ,  T RANS P O RT,  B U D G ET
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C H A P I T R E  0 8

08
La durabilité
: un sujet
contradictoire.
Sans doute le chapitre le plus instructif du baromètre. La

durabilité est prise au sérieux par les familles, mais ne

descend pas toujours dans leurs comportements

concrets. Le décalage entre déclaration et action est

réèl.

C H API T RE  0 8  ·  D U RAB I L I T É
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8 .1 ,  I M P O RTA N C E  D É C L A R É E

Note moyenne
: 3,4 / 5.
46 % des familles donnent une note ≥ 4/5 à l'importance écologique. Mais le milieu de
l'échelle domine, c'est la posture la plus répandue : « important sans être ma priorité
absolue ».

IMPORTANCE ÉCOLOGIQUE (1 = PAS DU TOUT · 5 = ESSENTIEL)

46 %
notes ≥ 4 / 5

15 %
notes ≤ 2 / 5

8 . 2 ,  L E  PA RA D OX E  B U D G E T  ×  É CO LO G I E

Plus on dépense, moins
l'écologie compte.

NOTE D'IMPORTANCE ÉCOLOGIQUE PAR BUDGET

3,51
3,35 3,32 3,27 3,19

<1k € 1-2k € 2-5k € 5-10k € 10-20k €

ú L E  L U X E  V E RT  R E ST E  À I N V E N T E R

Les hauts budgets sont aussi ceux qui voyagent le plus loin, en avion, et qui ont fait le compromis intérieur
entre conscience écologique et désir d'horizons lointains. �H�H�kh;[DOH�Hik�eh]C;CYHZH[k�Y;�eYli�hIDHekPqH

?�l[H�qh;PH�]xhH�FH�¿�YlsH�qHhk�À, à condition de ne pas y voir du greenwashing.

1

7 %

2

8 %

3

39 %

4

34 %

5

13 %

D U RAB I L I T É · 8 .1  & 8 . 2 ,  I M P O RTAN C E  & PARAD OXE

BAROMÈTRE DU VOYAGE EN FAMILLE  SOURCE : WWW.VOYAGEFAMILY.COM 33 / 38·

https://www.voyagefamily.com/


8 . 3 ,  L E  D É C A L AG E  D É C L A RAT I O N  ×  AC T I O N

La conscience
écologique ne
descend pas
dans la voiture.
*;hZP�YHi����â�FH�M;ZPYYHi�glP�iH�FIDY;hH[k�;�;DOIHi�?�Y;�FPZH[iP][�ID]Y]NPglH�³[]kH
≥��­�´¡�YÄID;hk�H[khH�P[kH[kP][�Hk�;DkP][�Hik�Z;iiPM 

PA R M I  L E S  R É P O N D A N TS  «  É CO - S O U C I E U X  »

58 %
utilisent la voiture personnelle thermique

en voyage.

38 %
prennent l'avion en voyage.

21 %
citent les « labels verts » comme critère

de réservation.

46 %
ne connaissent aucun des 10 labels

écologiques proposés.

8 . 4,  L E  S LOW  TO U R I S M E

33 % de rêveurs
empêchés du slow.
�;�ZÄ;�PhH�Z;Pi�VH�[Ät�;hhPqH�e;i 33 %

*;i�qh;PZH[k¡�VH�qHls�k]lk�q]Ph 26 %

�;�[H�ZH�e;hYH�e;i 24 %

"lP¡�DÄHik�Hs;DkHZH[k�Z;�M;E][ 17 %

ú L E  P L U S  G R O S  G I S E M E N T  D E  T RA N S F O R M AT I O N

�Hi�MhHP[i�PZeYPDPkHi�i][k�qPiPCYHi�;PYYHlhi�F;[i�YH�C;h]ZLkhH�¢�budget�³eHhEl�eYli�DOHh´¡�durée�³eHlh�FH�¿�q]Ph

Z]P[i�À´¡�logistique enfants�³eHlh�FH�YÄH[[lP´ ��H�H�e]elY;kP][�?����â�Hik�H[�;�H[kH�FÄ]xhHi�iPZeYHi¡
iIDlhPi;[kHi¡�FIZ][kh;CYHi�D]ZZH�;DDHiiPCYHi 

D U RAB I L I T É · 8 . 3  & 8 .4,  D ÉCALAG E  & S LOW
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8 . 5 ,  L E S  L A B E LS  É CO LO G I Q U E S

Notoriété : sévère.
Question à choix multiples : plusieurs labels possibles, le total dépasse 100 %.

0,7 label coché en moyenne par répondant. Le mieux connu (Clé Verte) ne dépasse
pas 16 %. Pour 9 labels sur 10, la notoriété reste sous la barre des 13 %.

�YI�5HhkH 16 %

*;qPYY][�
YHl 13 %

�D]Y;CHY�Hlh]eIH[ 13 %

 ���[qPh][[HZH[k 8 %

�DDlHPY�5IY] 6 %

/]lhPiZH�Æ��;[FPD;e 6 %

�;PhZ]]qH 5 %

�hHH[��Y]CH 3 %


��]he�©��Y]D][�5Hhk 2 %

ú L E S  L A B E LS  N ' I R R I G U E N T  PA S  L' E S P R I T  FA M I L L E

�][ik;k�iIqLhH�e]lh�YHi�]hN;[PiZHi�Y;CHYYPi;kHlhi�¢�YÄHx]hk�FH�D]ZZl[PD;kP][�[Ä;hhPqH�e;i�?�Y;�DPCYH

M;ZPYYH 

8 . 6 ,  ATT E N T E S  S P O N TA N É E S  E N  D U RA B I L I T É

Train accessible.
Levier n°1.
�H�[H�i;Pi�e;i�­�;lDl[H�;�H[kH 18 %

*hPs�;DDHiiPCYH�FH�YÄ]xhH�Flh;CYH 10 %

/h;[ie]hki�F]ls�³kh;P[¡�qIY]´ 9 %

�HikP][�I[HhNPH¡�FIDOHki¡�H;l 7 %

*hIMIhHh�Y;��h;[DH�­�eh]sPZPkI 2 %

�[kP¯NhHH[r;iOP[N�­
kh;[ie;hH[DH 2 %

» 8�;YYHh�eYli�H[�kh;P[�iP�Z]P[i�DOHh  ¼

VERBATIM ·  ATTENTE DURABILITÉ

»,lH�DHY;�[H�i]Pk�e;i�glH�Fl�ClYYiOPk�]l�Fl�NhHH[r;iOP[N  ¼

VERBATIM ·  ATTENTE DURABILITÉ

SNCF, opérateurs régionaux et nouveaux entrants ferroviaires�][k�PDP�l[H

qIhPk;CYH�D;hkH�?�V]lHh�¢�YH�kh;P[�M;ZPYYH�;DDHiiPCYH�z[;[DPLhHZH[k�Hik�YÄ;�H[kH

[Ì� 

D U RAB I L I T É · 8 . 5  & 8 .6 ,  LAB E LS  & ATT E N T ES
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C H A P I T R E  0 9  ·  SY N T H È S E

Les 15 chiffres à retenir.
72 %

FHi�FIDPiP][i�FH�q]t;NH�H[�M;ZPYYH�i][k�ehPiHi

e;h�Y;�ZLhH�Fl�M]tHh 

PRO F I L ·  0 1

47 %

FHi�hIe][F;[ki�][k���°���;[i¡�YÄ=NH�Ddlh�FH�Y;

FIDPiP][�M;ZPYYH¡�e;i�YHi�VHl[Hi�e;hH[ki 

PRO F I L ·  0 2

40 %

FHi�khPCli�P[DYlH[k�l[�;F]�FH���°���;[i�³Hk����â

l[�VHl[H�;FlYkH�FH����;[i�Ö´ 

PRO F I L ·  0 3

80 %

e;hkH[k�H[��h;[DH ����â�hJqH[k�FÄ�iPH¡�FÄ�MhPglH

]l�FHi��ZIhPglHi ��H�hJqH�FPxIhI 

D EST I N AT I O NS  ·  0 4

75 %

DPkH[k�¿�DlYklhH�Hk�qPiPkHi�À�H[�kJkH�FHi�Y][Ni

iIV]lhi�³���â�YÄ;lkOH[kPDPkI´ 

M OT I VAT I O NS  ·  0 5

74 %

DPkH[k�¿�[;klhH¡�M;l[H¡�e;hDi�À�D]ZZH

HseIhPH[DH�i]lO;PkIH�ZJZH�H[�D]lhk�iIV]lh 

M OT I VAT I O NS  ·  0 6

33 %

FIiPN[H[k�YH�ClFNHk�D]ZZH�ehHZPLhH�FPxPDlYkI¡

�Ø�eYli�glH�k]lkH�;lkhH�MhPDkP][ 

F RI CT I O NS  ·  07

55 %

FIDY;hH[k�e]lhk;[k�glH�YHlh�ClFNHk�q;D;[DHi�;

;lNZH[kI ��;hDOI�H[�Dh]Pii;[DH¡�e;i�H[

hIDHiiP][ 

F RI CT I O NS  ·  0 8

71 %

DPkH[k�Y;�Y]D;YPi;kP][�D]ZZH�ehHZPHh�DhPkLhH

FÄOICHhNHZH[k¡�FHq;[k�YH�ehPs�³���â´ 

RÉS E RVAT I O N  ·  0 9

57 %

iÄP[iePhH[k�Fl�C]lDOH¯?¯]hHPYYH¡�FHq;[k�YHi

CY]Ni�ieIDP;YPiIi�³���â´ 

M É D I AS  ·  1 0

60 %

lkPYPiH[k�]l�qHlYH[k�lkPYPiHh�YÄ���NI[Ih;kPqH 

�O;k�*/�D;ekH�ehLi�FH����â 

I A ·  1 1

68 %

FHi�lkPYPi;kHlhi����iÄH[�iHhqH[k�e]lh�NI[IhHh�l[

PkP[Ih;PhH�eHhi][[;YPiI ��PYYHh�liH�D;iH 

I A ·  1 2

46 %

VlNH[k�YÄID]Y]NPH�≥��­� ��;Pi����â�h]lYH[k

kOHhZPglH¡����â�ehH[[H[k�YÄ;qP][ 

D U RAB I L I T É  ·  1 3

33 %

;�PhIi�e;h�YH�iY]r�k]lhPiZH�Z;Pi�P[D;e;CYHi�FH

YH�ZH�hH�H[�eY;DH �*Yli�Nh]i�NPiHZH[k 

D U RAB I L I T É  ·  1 4

63 %

hIiHhqH[k�YHlh�q]t;NH�;l�Z]P[i���Z]Pi�?

YÄ;q;[DH ��H�Y;kH�C]]XP[N�hHikH�eHl�hIe;[Fl 

CAL E N D RI E R  ·  1 5

0 9  ·  SYN T H ÈS E · L ES  1 5  C H I F F RES  À RET E N I R
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Q U I  R É A L I S E  C E  B A R O M È T R E

Voyage Family, le
média de référence
du voyage en famille.

HelPi�����¡�[]li�;PF][i�YHi�e;hH[ki�?�ehIe;hHh�YHlhi�iIV]lhi
Hk�YHi�eh]i�Fl�k]lhPiZH�?�k]lDOHh�FHi�M;ZPYYHi�glP�q]t;NH[k 

SITE MÉDIA NEWSLETTER RÉSEAUX SOCIAUX

Travailler avec Voyage Family →

3 M 90 K

420 K 35 %

I L S  N O U S  F O N T  C O N F I A N C E

qPiPkHlhi�l[PglHi�e;h�;[
ilh�YH�iPkH

e;hH[ki�F;[i�Y;
D]ZZl[;lkI

e;NHi�qlHi�DO;glH�Z]Pi
FÄ]lqHhklhH�FH�Y;
[HriYH�Hh

T RAVAI L L E R  AV EC  N O US · ES PAC E  PART E N AI RES
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VOYAG E  FA M I LY

Familles
curieuses,
suivez le guide.
�H��h;[F�
;h]ZLkhH�Fl�5]t;NH�H[��;ZPYYH�Hik�FPxliI�YPChHZH[k�e;h
5]t;NH��;ZPYt�?�FHi�z[i�FÄP[M]hZ;kP][�Hk�FÄ;[;YtiH�Fl�Z;hDOI 

À PROPOS

Voyage Family

Le média de référence du voyage en famille en
France. ~3 M de visites annuelles. Édité par
Nenuphar Media.

CONTACT

hello@voyagefamily.com

Pour des croisements personnalisés ou extractions
sectorielles, contacter l'équipe Voyage Family.

1 100 RÉPONDANTS 41 QUESTIONS 10 CHAPITRES

F I N  D U  D O C U M E N T
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